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ARTICLEINFO

Bu ¢alismanin amac, internet reklamlarmnin tiiketici davranislarma etkisini incelemektir. Internetin,
giiniimiizdeki kullanisinin artmasi, reklam sektoriinii de internet ortamina itmistir. Internet ortami,
uriinle tiiketici arasinda daha ulagilabilir bir ara¢ gorevi gormektedir. Bu bakimdan reklamcilik
sektoriinde parlayan mecra internet olmaya baslanmustir. Ana kiitlesi Aydin ilinde yasayan 384
internet kullanicist ile yapilan yiiz yiize anket yontemi ile elde edilen bilgiler 1s13inda veriler
hazirlanmistir. Istatistiksel analiz sonuglar1 degerlendirildiginde; Internet ortanunda ki reklamlarm,
pazarlama ve rekabet etme yetenegi sunmasi bakimindan iyi bir taktik yontem oldugu sonucu
cikarilmustir. Internet reklamlarima giivenenlerin bilgiye ulasmasi sonucu bilmedigi marka ve iiriinler
hakkinda kan1 sahibi oldugu ve bu bilgi ile satin alma karar1 verebildikleri goriilmiistiir. Internet
reklaminin eglendirici 6zelliginin olmasinin reklama konu olan {iriin veya hizmetin talebinin artmasi
ile dogrudan iligkili oldugu soylenebilir.
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The purpose of this study is to examine the "Impact of Internet Advertising on Consumer Behavior".
The increasing use of the Internet today, has also pushed the advertising industry to the internet. The
Internet environment is a more accessible vehicle between the product and the consumer. In this
regard, the advertising industry has begun to shine through the Internet. Main data were prepared by
using face-to-face survey method with 384 internet users living in Aydin. When the statistical
analysis results are evaluated; It has been concluded that advertising on the internet is a good tactical
method for marketing and competitiveness. It has been seen that those who rely on Internet ads have
a blood on brands and products that they do not know as the end result of information access, and
that they can make purchasing decisions with this information. It can be said that the absence of the
entertaining nature of the Internet advertisement is directly related to the increase in the demand for
the advertised product or service.

1. Giris

sektorde isletmeler, varligini siirdiirebilmeleri i¢in devaml
bir tiiketici talebine ihtiya¢ duyarlar. Reklamlar da tiiketici

Firmalarin, irettikleri {irliniin sunumunu ve tanitimini
yapmak i¢in, karsiliginda ticreti 6denmis hizmetlerin tiimi
reklam kategorisine girer (Kotler, 2005). Reklamin amaci,
tiketici lizerinde bir etki yaratip, bu etki sonucunda
tiketiciyi o iriinii satin almaya ikna etmek ve bdylece
isletmenin karliligini arttirmaktir. Pek ¢ok {irliniin var oldugu
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talebini arttiracak ortamlar, yontem ve stratejiler gelistirirler.
Ciinkii reklam {iretici ile tiiketicinin bulugmasi i¢in etkili bir
yoldur. Kullanilan medya ortaminda iirtiniin
bilgilendirmesini saglayan reklamin, tiiketiciyi satin alma
davranigia yoneltmesi, {ireticinin karliligini arttirmasi igin
en verimli yolu segmesi gerekir (Tagyiirek, 2010).

e-ISSN: 2149-4622. © 2013-2018 Mus Alparslan Universitesi. TUBITAK ULAKBIM DergiPark ev sahipliginde. Her hakki saklidir.

http://dx.doi.org/10.18506/anemon.452660


http://dergipark.gov.tr/anemon
http://dx.doi.org/10.18506/anemon.452660

Senkayas, H,, & Danisman, E. / Anemon Mus Alparslan Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2018 6(ICEESS’ 18) 129-139 130

Teknolojik geligsmeler sayesinde reklamcilik, televizyon ve
radyonun ortalama 20 — 25 yilda gegcirdigi asamayi internet
sayesinde yaklasik 5 yilda gerceklestigi belirtilmistir (Tosun,
2004: 159; Vural ve Oz, 2007).

Bu calismada teknolojik ve giincel gelismeler sayesinde
internet reklamciliginin giintimiizdeki yeri incelenmistir.
Calismada reklam ve internet reklamlarinin tanimlarina,
TUIK in gesitli yillar1 kapsayan internet verilerine, tiiketici
ve tiiketici davraniglarina, tiiketici davraniglarinin reklamla
iligkisine, internet reklamlarmin tiiketici davranislarina
etkisine ve tiim bunlarin ¢aligmanin amacina nasil hizmet
ettigini gosteren anket sonuglarina, hangi yontem ve
stratejilerin izlendigine, istatistiksel verilerin yorumlarina ve
sonug olarak da mevcut yazinin derlenmesine deginilmistir.

2. Temel Kavramlar

Bu boliimde reklam ve internet reklamlarinin tanimlarina,
TUIK’in ¢esitli yillart kapsayan internet verilerine,
reklamciligin  teknolojiyle  beraber nasil  gelisme
gosterdigine, tiiketici ve tliketici davranislarina, tiiketici
davraniglarinin reklamla iliskisine, internet reklamlarinin
tiiketici davranislarina etkisine deginilmistir.

2.1. Reklam ve Internet Reklamlart

Firmalar, kendi {iirinlerini pazarlayabilmek i¢in rekabet
etmek zorundadirlar. Tiiketiciler, alacaklar1 iriinden
marjinal fayda saglamak isterler ve bu dogrultuda
aragtirmalarini yaparlar. Firmalar ise {irlinlerini satmak igin,
bu yarar1 gz 6niinde bulunduran, tiiketiciye o liriiniin daha
cazip gelmesini saglayan reklamlar yaparlar (Tasyiirek,
2010).

Reklam, genel olarak, sirketlerin tiriin ve hizmetlerini
satmak i¢in kullandiklari iiriin tanmitim yontemleridir. Bir
iiriiniin ya da bir hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da
fikrin kimligi belli bir sorumlusu tarafindan, tarifesi 6nceden
belirlenmis bir bedel ddenerek kitle iletisim araclar ile
kamuya olumlu bigimde tanitilip benimsetilmesine reklam
ad1 verilir (Babacan, 2006). Reklam "kitle iletisim araglari
ile yiiritilen, siirekli olarak denetlenebilen, kaynagi
tanimlanabilir bilgilendirme ve ikna etme
stiregleridir” (Tolungiig, 1999). Reklamlarin amact {riinii
tiiketiciye en glizel sekilde tanitip, tiiketici tizerinde olumlu
etki yaratarak {iriiniin satislarinin arttirtlmasini saglamaktir.

Ticaret hayatinin baslamasiyla reklam hareketleri de
baslamis oldu. Diinya’da reklamciligin gelisimi olarak,
M.O. 3000 yillarda Babil’deki tiiccarlarin satig yapmak igin
cigirtkanlik yapmasi ya da diikkanlarinin  Onlerine
koyduklar1 tabelalar, reklamin ilk &rnekleri sayilabilir.
Giitenberg’in matbaay1 bulmasiyla glinimiiz
reklamciliginin baslangici sayilabilecek siireg, pazarlama
sorunlarinda matbaanin kullanilmasiyla devam etmistir. Bu
siireci duvar afigleri, gazete ilanlari, reklam ajanslari, dergi
reklamlari, radyo reklamlari, siyah — beyaz ve renkli TV
reklamlari, internet ve mobil reklamlar izlemistir (Akbulut
ve Balkag, 2006: 20-21; Elden, 2009: 148- 150; Tasyiirek,
2010). Tiirkiye’deki siirece bakacak olursak Tiirkiye’de
stirecin 19. ylizyillda Terciiman-1 Ahval gazetesinde basin
reklamlartyla bagladigi sOylenebilir. Bu siireci dergi
reklamlari, reklam ajanslari, TRT nin kurulusuyla radyo ve

TV reklamlari, internet ve mobil reklamlarmin izledigi
sOylenebilir (Tagyiirek, 2010).

Internetin  kullanilmaya baslandigi ilk yillarda, reklam
firmalar1 internetin giicliniin farkina varmadigi i¢in internet
sadece bilgi ve haberlere ulagsmak i¢in kullanilmaktaydi
(Onat ve Kilig, 2008).

TUIK’in 2004 — 2014 yillarin1 kapsayan, yasa ve cinsiyete
bagl olarak bilgisayar ve internet kullanimimi &lgen
aragtirmasina gore, hem bilgisayar hem de internet
kullaniminin en siklikta oldugu yas grubu 16 — 24; en diisiik
oldugu ise 55 — 64°tir. Ayn aragtirmaya gore her yas
grubundaki erkeklerin hem bilgisayar1 hem de interneti
kullanma orani kadinlara gore daha yiiksektir. 2004 — 2014
yillar1 arasinda her grubu ve cinsiyette, hem bilgisayar
kullaniminin - hem de internet kullanimimin arttigi
gozlemlenmistir.  Bilgisayar ve internet kullanimi
karsilastirildiginda ise hem erkeklerde hem de kadinlarda
internet kullaniminin daha yaygin oldugu goriilmektedir
(TUIK, 2014).

Internet kullamcilarmin  internette  gegirdikleri  vakit,
kullanicilarin  yast ve kullanicilarin interaktif bilgiye
ulagilabilirlii géz oOniinde bulunduruldugunda online
ortamlarin ve Ozellikle sosyal aglarin yeni bir tiiketici
mecras1 olarak degerlendirildigi belirlenmistir (Onat vd.,
2008).

“Forrester Research” arastirma  sirketinin  yaptigt
arastirmaya gore; ABD’deki gen¢ kitle, zamanlarinin
cogunu sosyal ag sitelerinde ge¢irmektedir. Bu arastirma 12-
17 yas arasindaki kitlenin %51’inin, 17-22 yas aras1 kitlenin
yilizde 70’inin sosyal ag sitelerini aktif olarak kullandigin
gostermektedir (Koniks, 2015).

Tiiketicinin satin alacag lirlin veya hizmet i¢in reklamlarin
kullanildig1 alan olarak medyanin, geleneksel ve online
ortamlart kullanmasindan s6z edilebilir (Cakmak ve
Giineser, 2011). Internetin kullanim alaninin genislemesi ve
insanlara ulagabilirliliginin artmasiyla, kitle iletisim
araglarmin etkisinin azalmasiyla reklamcilik da kendine
yeni bir medya ortami bulmustur. Geleneksel ortama gore
internet ortami reklama gorsel icerik olarak zenginlik
katmas: ve tiiketicinin reklamla ilgili bilgiye istedigi zaman
ulasabilir olmasi1 bakimindan daha avantajlidir (Calikusu,
2009).

Bilgi kaynagi olarak kullanilan geleneksel medyada ¢ok
uzun siirede elde edilen basar1 online ortamlarda daha kisa
bir stirede elde edilmektedir (Vural vd., 2007). Bunun sebebi
olarak, medya se¢imi igin hedef kitleye en uygun, en etkili
ve en ekonomik yollarin segilmesi gosterilebilir. Bu
bakimdan son yillarda internet kullaniminin artmasiyla
interaktif ortamlar, reklamcilikta da genis bir alan
olusturmustur.

Internet, is hayatinin tiim tipleri ve biiyiikleri i¢in kabul
edilebilir bir iletisim ortami haline gelmektedir. Insanlarin
internette gecirdikleri siirenin biiyiik bir boliimiinii sosyal
ortamlarda gecirdikleri vakit kaplamaktadir. Sosyal
ortamlarin amaci; kisilerin kendi sosyal aglarini tanitmak ve
yliz yiize goristiikleri ya da goriisemedikleri kullanicilarla
iletisime ge¢melerine olanak tanimaktir (Boyd ve Ellison,
2007).
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TUIK tarafindan yapilan aragtirma sonucuna gore internetin
kisisel ~kullanim amaclar1  belirlenmistir.  Buradan
anlagilacagr iizere sosyal medya, interneti kullanim
amagclarinda ilk siray1 almaktadir. Reklam sirketleri de bu
tablodaki amaglar1 gbéz Oniinde bulundurarak kendine
interaktif yeni mecralar bulmuslardir(TUIK, 2014).

Reklamlarin degerinin belirleyicisi olan bilgisel olarak
icerigi ve gosterim sekli, Web reklamcilig1 acisindan biiyiik
onem tasimaktadir (Aaker, 1992; Ducoffe, 1996).

[AB’na (internet Reklam Biirosu) gore internetteki
reklamlar sayfa diizenine, hazirlanisa ve reklam tiiriine gore
cesitli sekilde simiflandirilmaktadir (Calikusu, 2009).

2.2. Tiiketici ve Tiiketici Davranislari

Tiiketicilerin gerek somut, gerekse psikolojik istekleri ve
ihtiyaglar1 her gecen giin artmakta ve degismektedir. Bu
istek ve ihtiyaclarin karsilanmasinda tiiketicilerin {izerinde
reklamlarin ¢ok biiylik bir etkisi vardir. Bu bakimdan
reklamlarin da hayatimizda kapladigi alan giinden giine
artmaktadir. Bunun nedeni olarak reklamin taniminda
bulunan islevler siralanabilir. Bu islevler; reklamlarin
bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma ve belirginlestirme,
deger katma, diger sirket ¢abalarini destekleme iglevleridir
(Shimp, 2007).

Tiketici i¢in satin alma karar siireci bes asamadan
olusmaktadir (Kotler vd., 1999): ihtiyacin ortaya ¢ikmasi,
bilgi arastirma, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma
karar1, satin alma sonrasi davranislar.

2.4. Tiiketici Davramislarinin Reklamla Tliskisi

Tiiketici satin alacagi iriinlerden elde edecegi marjinal
fayda igin, triinle ilgili satin alma siirecindeki asamalari
bilingli ya da bilingsiz bir sekilde uygulamaktadir. Satin
alma siirecinde de iriiniin tanitimi yani reklam tiiketiciye
satin alma davranigi i¢in en ¢ok bilgi veren kaynaklardandir
(Tagyiirek, 2010).

Tiiketicinin reklamlardan etkilenmesi onun bilgiyi alma ve
slizme siirecine yani bilgiyi algilamasina baglidir.
Mevlana’nin  “Ne kadar bilirsen bil, soylediklerin
kargidakinin anlayabildigi kadardir.” sozii bu noktada
insanlarin algisinin énemini vurgulamaktadir. Algilama en
yalin sekliyle duyu organlarimiz yardimiyla dig diinya
hakkinda bilgi edinmektir. Young’un modeline goére
algilamak; herhangi bir olay1, nesneyi ya da iliskiyi; gdrmek,
duymak, dokunmak, koklamak, tatmak, hissetmek veya ona
dokunmaktir (Chisnall, 1975).

Her insanin eski yasantilar1 ve bilgilerinden hareketle
olusturdugu ve hazir bulunusluguna gore gelistirdigi bir
algilama alani vardir. Bu alani, kisinin kiiltiir, sosyal sinif,
sosyo — ekonomik durumlari etkiler (Ozer, 2009). Bu
gercekten yola ¢ikarak reklamcilik sektoriiniin basarist
tilketici algilarina da baglidir. Her insanin algis1 farkl
oldugundan reklamcilik sektorii de gesitlilik gostermektedir.
Reklam yapildiginda verilmek istenen mesajlarin tiiketici
tarafindan istenen bir bigimde algilanip algilanmadigir da
énemli bir husustur (Ozden, 1978).

2.3. Internet Reklamlarinin Tiiketici Davramislarina
Etkisi

Bazi arastirmalar sonucunda, internetin etkilesimli dogasi
geregi sorulan sorulara karsilik bulunabilen internet
reklamlarimin yaygin olan tiire gére daha bilgilendirici ve
giivenilir bulunmustur (Schlosser, Shavitt ve Kanfer, 1999).
Reklamlarin eglenceli ve bilgilendirici olmalarinin yani sira
reklamlarm sebep oldugu kizginlik hali, insanlarin onlara
kars1 olan tutumlarini da etkiler (Ducoffe, 1996).

Daha onceki arastirmalar, ilging ve memnuniyet verici
reklamlarin, insanlarin bir reklama kargt olan tiiketici
tutumlarin1  olumlu bir etkisi oldugunu gostermistir
(Mitchell ve Olson, 1981; Shimp, 1981).

Schlosser ve arkadaslarimin  (1999), yaptigi internet
reklamlarimin tutumlara yonelik arastirdigi ¢alismaya gore,
satin alma davraniglarinin kararlarini; internet reklamlarinin
eglenceli olusu, bilgilendiriciligi ve reklamlarin tiiketiciye
olan yarari etkilemektedir. Tim bu faktorlerin, internet
reklamciligina karsi tiiketici tutumlarimi nasil etkiledigini
incelemek i¢in Bracket ve Carr (2001), internet
reklamciliginin pek cok modelini yeniden dizayn etmisler ve
entegre web reklam tutum modeli gelistirmislerdir
(Ducoffe,1996; MacKenzie ve Lutz, 1989; Shavitt vd.,
1998; Brackett ve Carr, 2001). Bu yeni modelde tiiketiciler
tarafindan reklamlarin Oncelikli olarak bilgilendiriciligi,
rahatsiz ediciligi ve giivenirliginin degerlendirildigi bir
Olcek hazirlanmistir (Tsang, Ho ve Liang, 2004). Bu dlgcege
gore makalede 2 hipotez sunulmustur. Birinci hipotez;
internet kullanicilarini, internet reklamlarinin etkileyip
etkilemedigini anlamayi amaglamigtir.  Buradaki asil
diisince, internetteki bireysel reklamlarin genel olarak
reklamcilik algisi tarafindan etkilenmis olmasidir (Gallup
Organization, 1959).

3. Uygulama

Caligmada, verilerin hizlt bir sekilde toplanmasini ve veri
toplamada en diigsiik maliyeti saglamasindan dolay:r anket
yontemi kullanilmistir. Ana kiitlesi Aydin ilinde yasayan
384 internet kullanicisi ile yapilan yiiz yiize anket yontemi
ile elde edilen bilgiler 1s1ginda veriler hazirlanmistir.
Ankette yiiz yilize yontemin kullanilmasinin nedeni
cevaplayanlarda igbirligi ve giiven saglayip, cevaplarin
giivenilirligini arttirmaktir. Ankette iki cevapli sorular,
¢oktan se¢meli sorular, derecelemeli sorular, birden g¢ok
secenegin isaretlendigi sorular ve Likert tipi Olgek
kullanilmustir.

Calismanin giivenirligini 6lgmek i¢in Cronbach’s Alpha,
veriler arasindaki iliskiyi saptamak icin Faktdr Analizi,
kargilagtirillamayan degiskenler arasindaki iligkiyi 6lgmek
i¢in Ki — Kare Testi, normal dagilim géstermeyen gruplarin
ortalamalarim test etmek igin Kruskal Wallis Testi
kullanilmigtir. Aragtirma verilerinin analizinde SPSS 20
paket programi kullanilmistir.
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4. Analiz ve Sonuclar

4.1. Giivenirlik Analizi

Yapilan c¢aligma sonucunda, ankette yer alan 47 soruya
giivenilirlik  analizi uygulanmigtir.  Analiz  sonuglart
asagidaki Tablo 1’ de yer almaktadir.

Tablo 1. Giivenirlik Analizi

N Yizde Crohnbachalfa N of items

Valid 384 100 0,785 79
Excluded 0 0
Total 384 100

Kaynak: SPPS 20 Sosyal Bilimler I¢in istatistik Programmdan
hesaplanmustir.

Toplam kirk yedi soruya uygulanan giivenilirlik analizi
sonucunda, cronbach’s alfa degeri ya da diger bir ifadeyle
Olcegin genel giivenilirligi a = 0,785 olarak hesaplanmustir.
Bu durumda o6lgegin orta derecede giivenilir bir o6lgek
oldugunu sdylemek miimkiindiir.

4.2. Demografik Ozellikler

Anketi cevaplayanlarin medeni haline bakildiginda ise
%92,7’nin bekar, %7,3’niin ise evli oldugu goriilmektedir.
Cevaplayicilarin  cinsiyet dagilimi  bakimindan  %63,5
oraninda bilyiikk c¢ogunlugunun kadin, % 36,5 inin ise
erkeklerden olustugu goriilmektedir. Yas dagiliminda en
yiiksek deger % 50,0 ile 18 — 22 yas aralig1 yer almaktadir.
Yas dagiliminda ikinci sirada % 44,8 oraninda 23 -27 yas
araligi yer almaktadir. Cevaplayicilarin gelir diizeyine
bakildiginda ilk sirada %67,4 ile 1000TL ve alti aralig1
bulunmaktadir. Gelir diizeyinde ikinci siray1r % 25,3’lik
oranla 1001-1500 TL araligi almaktadir. Gelir diizeyi
bakimindan en son sirada %0,3’liikk oranlar1 ile 3001-3500
TL ile 3501-4000TL araliklar1 paylagsmaktadirlar. Egitim
durumunda %98,7 orani ile tiniversite mezunlari ilk sirada ,
% 0,8 orani ile lise mezunlari ikinei, %0,5°lik oranla yiiksek
lisans mezunlar1 yer almaktadir.

Meslek dagiliminda, 6grenci %92,3 orani ile en yiiksek
oranda yer alirken, 6zel sirket ¢alisanlart % 7 ile ikinci, kamu
calisani, ev hanimi ve serbest meslek ¢alisani ayn1 oranda %
0,3 orani ile ligiincii siray1 paylagsmislardir.

4.3. Tercih Edilen Aligveris Ortami

Cevaplayicilarin - %79,7° si  geleneksel, 9%20,3’ii sanal
ortamda daha sik aligveris yaptiklarini belirtmislerdir.
Katilimceilarin, geleneksel ortami %71,1 orani, sanal ortami
ise %28,9 orani ile tercih ettikleri anlasilmaktadir.

4.4. Internet Kullanma Amaci

Anketi cevaplayanlarin interneti kullanma amaglarina
bakildiginda, ilk sirada %24,5 ile sosyal paylasim sitelerine
erigsmek varken, ikinci siray1 22,9 ile online aligveris yapmak
almaktadir. Cevaplayicilarin interneti kullanma amaclarinin
en son sirasinda ise %0,3 ile mal ve hizmetlerle ilgili bilgi
toplamak yer almaktadir.

4.5. Internette Gegirilen Siire

Cevaplayicilarin - giinlilk internette gecirdigi  vakitlere
bakildiginda biiyiik bir gogunlugun % 78,1 ile 1-3 saat arasi,
disik bir kisminin %0,8 ile 4-7 saat arast oldugu
goriilmektedir.

4.6. Internet Reklamlarinmin Tiiketiciye Etkisi

Cevaplayicilarin - %99 gibi biiyiik bir kismi reklamin
televizyon ile yapildiginda daha etkili olacagim
distinmektedir. Gazete ve dergi ise %0,3 liikk diisiik bir kism1
olusturmaktadir. Internet, diger reklam araci tiirlerine gore
daha az etkili olarak goriilmektedir. Anketi cevaplayanlarin
%99,2’si televizyon reklamlarinin etkiledigini gormekle
birlikte internet reklamlarinin = %0,8’nin  etkiledigi
goriilmektedir. Cevaplayicilarin %97,7’si bir iiriin yada
hizmeti reklamindan etkilenerek satin  almadigim
belirtmistir. Etkilenerek satin alanlar ise %2,3 gibi diisiik bir
orandir.

Internette goriilen reklamlarin tiiketiciye karsi satin almaya
yonelik bir davranis oldugu %52,1°lik oranin katildigini,
0,3’liikk oranin ise kesinlikle katilmadig1 goriilmektedir.

Cevaplayicilarin internette goérdiigii reklamin itici oldugunu
diisiinen %0,3’ liik orani ¢ok diisiik bir oran olmakla birlikte,
itici olduguna katilmayan %31,5 lik oran yiiksek bir oran
olarak goriilmektedir.

Reklamlarin gérevinin, anketi cevaplayanlarin %91,9 unun
bir mal veya hizmet satin almasini saglamak oldugunu, %
7,3’ tiniin marka imaj1 yaratmak oldugunu ve % 0,8’inin ise
mal ve hizmetler ile ilgili bilgi/enformasyon vermek
oldugunu belirtmiglerdir.

4.7. Internet Kullanicilarinin Internet Reklamlarina
Mliskin Goriisleri

Katilimeilarin  internet reklamlarna iliskin  goriislerini
belirlemek amaciyla yoneltilen sorulara alinan cevaplara ait
aritmetik ortalama ve standart sapmalar tespit edilmistir.

Katilimeilarin internet kullanicilarinin internet reklamlarina
iligkin gériislerine ait 3 ana grup degiskeni yer almaktadir.
Grup degiskenlerinden ilki olan duyguya bakildiginda
ortalamanin 3,08 oldugu gorilmektedir. Buna gore
katilimcilar duygular bakimindan internet reklamlariyla
ilgili ~ fikirlerinin  olmadigin1  belirtmislerdir. ~ Grup
degiskenleri arasinda en yiiksek degeri 3,52 ortalama ile
“Internette  gordiigiiniiz  reklamdan  hoslanmazsiniz”
degiskeninin, en diigsiikk degeri ise 2,80 ortalama ile
“Internette gordiigiiniiz reklam kotiidiir” degiskeninin aldig1
goriilmektedir. Bu durumda katilimecilar  internette
gordiikleri reklamlardan hoslanmamakta ve internette
gordiikleri reklamlart kotii bulmamaktadir. ikinci grup
degiskeni olan satin alma grup degiskeninin ortalamasinin
2,28 oldugu goriilmektedir. Buna gore katilimeilar satin
almaya  internet  reklamlarmin  etkisi  olduguna
katilmamaktadirlar. Grup degiskenlerinden en yiiksek
ortalamaya bakildiginda ise 3,30 ortalamayla “Internette
gordiigiiniiz reklam; satin alma davranigina yonlendiricidir”
degiskenidir. Katilimecilar satin alma konusunda genel
ortalamadan farkli olarak fikirlerinin olmadigini burada belli
etmislerdir. En diisiik ortalamaya sahip degisken ise
“Bilmediginiz marka ve iiriiniin reklami sayesinde soz
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konusu {irline bir daha ihtiyag duydugunuzda, reklami
yapilan {iriinii satin alirsimz” ibaresi yer almaktadir.
Cevaplayanlar internet reklamlarinin satin alma konusunda
etkili olmadigini disiindiiklerini belli etmislerdir.

Tablo 2. Yas ile internet Reklami Degiskenleri Arasindaki iligki

Yas Ortalamalar

; e e 18-22 174,73
Internette gordiigiiniiz reklam; satin alma
davranigina yonlendiricidir. 23-27 210,97
28-32 225,93
18-22 175,05
; R . L. 23-27 212,04
Internette gordiigiiniiz reklam; ikna edicidir. 2832 209,00
; e e e . . 18-22 174,62
Internette gordiigiiniiz reklam; 6zendirici,
heveslendiricidir 23-27 21165
) 28-32 219,70
. . 18-22 182,85
Internet reklamlar1 piyasada mevcut olan
triinleri bilmemi ve takip etmemi saglar 23-21 192,47
P g4 2832 29560
; .. . 18-22 182,57
i?;eﬁzgfl;;%ﬁlran aligverisim de daha iyiye 23.27 198,08
i ghar 2832 239,80
Kullandigim markalarin internet reklamlari %2:3? igi'ig
satin alma davranigimi olumlu etkiler. 28-32 304.17
Internet reklaminin zevkli ve eglenceli 18-22 181,89
oldugunu diisiiniiyorum 23-27 197,55
£ yuntyorum. 28-32 283,63
: . . 18-22 182,85
]I;lltefnlets ;?lljiglrlarl ihtiya¢ duydugum 2327 193,07
giyt saglariar. 28-32 302,00
Internet reklamciligini satin almada kaynak 18-22 183,97
olarak kullanirim 23-27 190,55
) 28-32 274,40
. 18-22 175,58
Sjrizil?rllirlak internet reklamlarindan 23.27 199 58
; ' 2832 293,00

Kaynak: SPPS 20 Sosyal Bilimler Icin Istatistik Programindan
hesaplanmustir.

Tablo 2’de, yas ile internet reklam1 degiskenleri arasindaki
iliskiye bakildigi zaman 0,05 diizeyinde anlamli bulunan
degiskenler “Internette gordiigiiniiz reklam; satin alma
davramgina yonlendiricidir”,”Internette gordiigiiniiz reklam;
ozendirici, heveslendiricidir.”,” Internet reklamlar1 piyasada
mevcut olan iriinleri bilmemi ve takip etmemi saglar.”,
Internet reklamlari aligverisim de daha iyiye ulasmami
saglar.”,” Kullandigim markalarin internet reklamlar1 satin
alma davranisimi olumlu etkiler”,”Internet reklaminin
zevkli ve eglenceli oldugunu diisiiniiyorum.”,” Internet
reklamlar1 ihtiyag duydugum bilgiyi saglarlar.”,  “Internet
reklameciligint satin almada kaynak olarak kullanirim.”,”
Genel olarak internet reklamlarindan hoslanirim.”
ibareleridir. Ortalamalara bakildig1 zaman 28-32 yas
araligindakilerin digerlerine gore internet reklamindan daha
cok etkilendikleri anlasilmaktadir. Ayrica 23-27 yas
araligindaki katilimcilarin diger yas araliklari katilimeilarina
gore, internette gordiikleri reklami daha ¢ok ikna edici
bulduklar tespit edilmistir.

Katilimeilar amag ile ilgili degiskenlerin olusturdugu tigiincii
grup degiskenine bakildiginda ortalamanin 2,15 oldugu
goriilmektedir. Buna gore katilimeilar, internet reklamlarinin
irinler hakkinda bilgi sunduklarimi ifade etmislerdir.

Degiskenlerden en yiiksek degeri 2,55 ortalamayla “Internet
reklamlar1 genellikle iiriinlerin daha ucuz fiyata satildigim
duyurur” yargisi almaktadir. En diisiik degeri ise 1,76
ortalamayla “Internet reklamlar1 iiriinlerin kalitesi ve
performansi hakkinda olumlu diisiinmemi saglar” yargisi yer
almaktadir. Bu durumda katilimcilar internet reklamlarinin
iriinlerin daha ucuza satildigint duyurduguna iliskin
fikirlerinin =~ olmadigim1  diiglindiikleri ve  internet
reklamlarmin iriinlerin kalite ve performanslari hakkinda
olumlu  disiinmelerini  sagladigt  degerlendirmesine
katilmadiklar1 goriilmektedir.

4.8. Non-parametrik Testler ve Faktor Analizi
Sonuglari

Arastirmanin verileri non-parametrik testlerden Kruskal
Wallis testi ile 0.05 anlam diizeyinde analiz edilmistir.
Kruskal Wallis testi yapildiktan sonra 2 ve daha fazla faktore
sahip olan degiskenlere faktdr analizi uygulanmis olup
faktor yogunlugu en yiiksek olan en az ilk ii¢ sorunun
Kruskal Wallis test ve faktor analizi sonuglart & test
istatistikleri ¢izelgelerde gosterilmistir.

Aralarinda iliski bulundugu disiiniilen ¢ok sayidaki
degisken  arasindaki iligkilerin  anlagilmasini  ve
yorumlanmasini kolaylastirmak i¢in daha az sayidaki temel
boyuta indirgeyerek teknigine uygun olarak faktér analizi
yapilmigtir.

Faktor analizinin uygunlugu icin Bartlett kiiresellik testi
uygulanmigtir. Bu test, verilerin ¢ok degiskenli normal
dagilan anakiitleden geldigi ve Orneklem biiyikligiiniin
150'den biiyiik oldugu i¢in yapilmstir. Test sonucu % 5'den
biiyiik ¢ikanlara faktér analizi uygulanmamustir. Faktor
analizinin uygunlugunu degerlendirmek igin bir bagka test
olan KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi yapilmistir. Genelde
KMO degeri i¢in 0.60'dan biiyiikk olanlar yeterli
goriilmiistiir.

Tablo 3. Cinsiyet ile internet Reklamn Degiskenleri Arasindaki
iliski

Cinsiyetiniz Ortalamalar

Internette gordiigiiniiz reklam; satin Kadin 205,76
alma davranigina yonlendiricidir. Erkek 169,39
Internette gordiigiiniiz reklam; ikna Kadin 207,26
edicidir. Erkek 167,77
Internette gordiigiiniiz reklam; Kadin 205,92
Ozendirici, heveslendiricidir. Erkek 169,11

Kadin 205,02
Erkek 170,68

Kaynak: SPPS 20 Sosyal Bilimler Igin istatistik Programmdan
hesaplanmustir.

Internet reklamlarina giivenirim.
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Tablo 4. Cinsiyet ile Internet Reklanm Degiskenleri Arasindaki
Test Istatistikleri

Tablo 5. internette Gordiigiiniiz Reklam;Ikna Edicidir ile Arasinda
Anlamlilik Bulunan Internet Reklamlari1 Degiskenlerinin Toplam
Varyans Sonuglart

Initial Eigen Values

Component

Total % of Variance Cumulative %
1 2,577 51,545 51,545
2 1,008 20,160 71,705
3 ,683 13,658 85,363
4 ,464 9,271 94,634
5 ,268 5,366 100,000

internette Internette
Srdiigiiniiz Internette gordiginiz Internet
& ” gordiigiinii ) reklamla
reklam; satin 7 reklam: reklam; rina
alma ikna ozendlrl_c_l, . giiveniri
davranigina ... heveslendiricid
yonlendiricidir edicidir ir
Chi-Square 11,496 14,071 11,786 10,530
df 1 1 1 1
Asymp. Sig. ,001 ,000 ,001 0,001

Kaynak: SPPS 20 Sosyal Bilimler Icin Istatistik Programm
kullanilarak *Non-parametrik tests (Kruskall-Wallis) Sonuglari
hesaplanmustir.

Cinsiyet ile internet reklami degigkenleri arasindaki iligki
aragtirllmigtir. Yapilan Kruskall Wallis testi sonucunda 0,05
diizeyinde anlamli bulunan internet reklami degiskenleri
Tablo 4’de gosterilmistir. Kadinlar internet ortaminda
erkeklere kiyasla satin alma davranigina egilimli olduklarini
diistinmektedirler. Aligverisi psikolojik rahatlama araci
olarak goren erkeklere gore kadinlar daha g¢ok oranla
internette gordiikleri reklami ikna edici bulmaktadir.
Aligveriste erkeklerden daha fazla duygusal kararlar alan
kadinlar reklama konu olan tiriin ya da hizmeti 6zendirici ve
heveslendirici bulmaktadir. Mantikli kararlarla birlikte
duygusal kararlar1 erkeklere kiyasla daha g¢ok aldiklart
diigiiniiliirse kadinlar internet reklamlarina erkeklerden daha
cok sayida giivendikleri yoniinde degerlendirilebilir. Hedef
kitle olarak kadin miisterileri se¢en igletmelerin internet
ortaminda reklamim yaptiklar1 iriin ya da hizmetlere ait
pazar payini artirma ve/veya muhafaza etme gayretlerinde
olumlu sonug elde etmelerinin daha miimkiin olabilecegi
ifade edilebilir. Yas ile internet reklami degiskenleri
arasindaki iligskiye bakildigir zaman 0,05 diizeyinde anlamli
bulunan degiskenler “Internette goérdiigiiniiz reklam; satin
alma davranigina yonlendiricidir”, ”Internette gordiigiiniiz
reklam; 6zendirici, heveslendiricidir.”, ” Internet reklamlar:
piyasada mevcut olan iiriinleri bilmemi ve takip etmemi
saglar.”,

“Internet reklamlar1 aligverisim de daha iyiye ulasmami
saglar.”, “Kullandigim markalarin internet reklamlari satin
alma davramsimi olumlu etkiler”, “Internet reklaminin
zevkli ve eglenceli oldugunu diisiiniiyorum.”, “Internet
reklamlar1 ihtiya¢ duydugum bilgiyi saglarlar.”, “Internet
reklamciligini satin almada kaynak olarak kullanirim.”, *
Genel olarak internet reklamlarindan hoslanirim.”
ibareleridir. Ortalamalara bakildigi zaman 28 — 32 yas
araligindakilerin digerlerine gore internet reklamindan daha
cok etkilendikleri anlasilmaktadir. Ayrica 23-27 yas
araligindaki katilimcilarin diger yas araliklari katilimeilarina
gore, internette gordiikleri reklami daha ¢ok ikna edici
bulduklart tespit edilmistir.

Kaynak: SPPS 20 Sosyal Bilimler Igin Istatistik Programi
kullanilarak hesaplanmistir.

Tablo 6. Aylik Gelir ile Internet Reklamlari Degiskenleri
Arasindaki Test Istatistikleri

- . Internet Internet
Kullandigr  Internet
. reklamlar1  reklamlari
markalarin reklamcilig - ]
. nedeniyle piyasada
internet 1n1 satin .
insanlar  mevcut olan
reklamlar1  almada . 1
ihtiyag trtinleri

satin alma  kaynak
davramigimi  olarak
olumlu  kullanirim

duymadiklar1 bilmemi ve
triinleri de takip etmemi

etkiler satin alirlar saglar
Chi-Square 21,091 21,619 12,932 17,983
df 5 5 5 5
Asymp. Sig. ,001 ,001 ,024 ,003

Kaynak: SPPS 20 Sosyal Bilimler I¢in istatistik Programmdan
hesaplanmustir.

Aylik gelir ile internet reklami degiskenleri arasindaki
iliskiye bakildiginda 0,05 diizeyinde anlamli olanlar Tablo
6°da gosterilmigtir. 1000 TL ve alt1 araliginda geliri olanlar
internet reklamlarini satin alma davraniglarina olumlu katk1
sagladiklar1 yoniinde diisiinmektedirler ve satin alma igin
kaynak olarak gormektedirler. Cogunlugu iiniversite
ogrencisi olanlarin olusturdugu bu gelir grubu katilimcilar
internet reklamlarindan faydalanarak gelirlerine uygun
rasyonel — satin  alma karar1 almaya ¢alistiklar
anlagilmaktadir. 1001-1500 TL araliginda geliri olanlarin
internet reklamlarimin ihtiya¢ duymadiklar: {iriinleri satin
aldiklarmi belirtmislerdir. internet reklamlari, gelir diizeyi
digerlerine gore yilkksek olanlarda rasyonel satin alma
eylemleri yerine rasyonel olmayan satin alma egiliminin
oldugunu gostermektedir. Gelir diizeyi 1000TL ve alti
olanlarda piyasada mevcut olan iriinlerin bilinmesini ve
takip edilmesini sagladigi yoniinde islevi oldugunu
belirterek internet reklamlarma dolayli da olsa &nem
verdikleri anlagilmaktadir.

Tablo 7. Internette Gordiigiiniiz Reklam;Tkna Edicidir fle Arasinda
Anlamhlik Bulunan Internet Reklamlart Degiskenleri KMO Ve
Barlett Test Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunluk Testi ,754
Yaklagik Ki-Kare 575,005
KiirsellikBarlett Testi Serbestlik Derecesi 10
P degeri ,000
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunluk Testi ,749
Yaklasik Ki-Kare 1572,465
KiirsellikBarlett Testi Serbestlik Derecesi 55
P degeri ,000

Kaynak: SPPS 20 Sosyal Bilimler I¢in istatistik Programmdan
hesaplanmustir.
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Tablo 7°ye bakildiginda KMO degerinin % 75, Barlett
testinde p degeri 0,000 oldugundan faktér analizi
yapilabilecektir. Tablo 8’de yapilan analiz sonucunda
toplam 2 faktor tespit edilmistir. 2.soru toplam varyansin %
71,705’ini agiklamaktadir.

Tablo 8. internette Gordiigiiniiz Reklam;ikna Edicidir ile Arasinda
Anlamlilik Bulunan Internet Reklamlar1 Degiskenlerinin Toplam
Varyans Sonuglar1

Extraction Sums of Squared Loadings

Tablo 10. internette Gordiigiiniz Reklam; Ikna Edicidir Degiskeni
Ile Arasinda Anlamlilik Bulunan Internet Reklamlar1 Degiskenleri
Arasindaki Iliski

Faktor Yiikleri Faktor 1 Faktor 2
Kullandigim markalarin internet
reklamlar1 satin alma davranigimi olumlu ,891 ,017
etkiler.
Internet reklamlar1 piyasada mevcut olan
A . . Jo ,819 ,063
iirtinleri bilmemi ve takip etmemi saglar.
Internet reklamlari ihtiyag duydugum 827 043

bilgiyi saglarlar

Total % of Variance Cumulative %
2,577 51,545 51,545
1,008 20,160 71,705

Internette gordiigiiniiz

reklam; ikna edicidir. Ortalamalar

Kullandigim markalarin Kesinlikle katilmiyorum 31,00

internet reklamlar sayn ~ Katiimiyorum 178,77
alma davramsimi olumlu  FiKrim yok 167,13
etkiler. Katiliyorum 213,31

Kesinlikle katiliyorum

. Kesinlikle katil 27
Internet reklamlari csiiice xatmiyorum ’5

Kaynak: SPPS 20 Sosyal Bilimler Icin Istatistik Programmdan
hesaplanmustir.

Internette gordiigiiniiz reklam;ikna edicidir degiskeniyle
diger internet reklamlart degiskenleri arasindaki iligki non-
parametrik testlerden Kruskal Wallis testiyle analiz edilmis
ve 0,05 anlam diizeyinde 5 adet degiskenle anlamli sonuglar
bulunmustur. Daha sonra 5 adet degiskene faktor analizi
uygulanarak faktdr yogunlugu en yiiksek ilk {i¢ soru tespit
edilmis ve Tablo 10°da gosterilmistir.

Tablo 11. internette Gordiigiiniiz Reklam; Ikna Edicidir Degiskeni
ile Arasinda Anlamlihk Bulunan Internet Reklamlar1 Degiskenleri
Arasindaki Test Istatistikleri

piyasada mevcut olan Katilmiyorum 170,61
iirinleri bilmemi ve takip Fikrim yok 167,70
etmemi saglar. Katiliyorum 216,52

Kesinlikle katiliyorum

Kesinlikle katilmiyorum 18,00

Internet reklamlar1 ihtiyag K-atlllmlyorum 176,58
duydugum bilgiyi saglarlar. FIkrim yok 177,15
Katiliyorum 208,76

Kesinlikle katiliyorum

Kaynak: SPPS 20 Sosyal Bilimler I¢in Istatistik Programindan
hesaplanmustir.

Tablo 9. Internette Gordiigiiniiz Reklam; ikna Edicidir ile
Arasinda Anlamlilik Bulunan Internet Reklamlar1 Degiskenlerine
[liskin Faktor Analizi

Faktor Yiikleri Faktor 1 Faktor 2

Kullandigim markalarin internet reklamlari

- ,891 ,017
satin alma davranigimi olumlu etkiler.
Internet reklamlar1 piyasada mevcut olan
P . . o ,819 ,063
iiriinleri bilmemi ve takip etmemi saglar.
Internet reklamlari ihtiyag duydugum bilgiyi 827 043

saglarlar

Kaynak: SPPS 20 Sosyal Bilimler I¢in Istatistik Programidan
hesaplanmustir.

Internette gordiigiiniiz reklam; ikna edicidir degiskeniyle
diger internet reklamlart degiskenleri arasindaki iligki non-
parametrik testlerden Kruskal Wallis testiyle analiz edilmis
ve 0,05 anlam diizeyinde 5 adet degiskenle anlamli sonuglar
bulunmustur. Daha sonra 5 adet degiskene faktdr analizi
uygulanarak faktor yogunlugu en yiiksek ilk ti¢ soru tespit
edilmis ve Tablo 9 ’da gosterilmistir.

9 Internet
If::;ﬁ;?;‘;’?? reklamlari )
- piyasada Internet
Internet g
mevcut olan  reklamlari ihtiyag
reklamlar1 satin o . o I
alma _urunle_rl duydugum bilgiyi
bilmemi ve saglarlar.
davranisimi takip etmemi
olumlu etkiler. y
saglar.
Chi-Square 23,814 26,428 15,042
df 3 3 3
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,002

Kaynak: SPPS 20 Sosyal Bilimler Igin Istatistik Programindan
hesaplanmustir.

Tablo 11°e bakildiginda internette gordiigiiniiz reklam; ikna
edicidir degiskeniyle diger internet reklamlar1 degiskenleri
arasinda faktér yogunlugu acisindan en yiiksek ilk iic
degisken ve 0,05 anlamlilik diizeyinde olanlar gosterilmistir.
Internette gordiigii reklamin ikna edici olduguna katilanlar
kullandigi markalarin internet reklamlarinin satin alma
davranisini olumlu etkiledigi konusunda gii¢lii bir diisiinceye
sahiptir. Bu gruptakiler internet reklamlarindan ihtiyag
duydugu bilgiyi sagladigim diisiinmektedir. Internet
reklamlariin piyasada mevcut olan iiriinlerin bilinmesini ve
takip edilmesini saglamasi degiskeni internette goriilen
reklamin ikna etmesinde O©nemli bir unsur oldugu
goriilmektedir.

Tablo 12. internet Reklamlarma Giivenirim Ile Arasinda
Anlamhlik Bulunan Internet Reklamlari Degiskenlerine iliskin
Faktor Analizi

Faktor Yiikleri Faktor 1 Faktor 2
Bilmediginiz marka ve {iriiniin reklami

sayesinde {irlinii biiyiik ihtimalle satin ,836 ,048
alirsiniz.

Internet reklamlari iiriinlerin kalitesi ve

performansi hakkinda olumlu diisinmemi ,810 ,084
saglar.

Internet reklamlar1 aligverisim de daha iyiye
ulagmami saglar.

Kaynak: SPPS 20 Sosyal Bilimler I¢in Istatistik Programimdan
hesaplanmustir.

,743 ,007
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Internet reklamlarma giivenirim degiskeniyle diger internet
reklamlart degiskenleri arasindaki iligki non-parametrik
testlerden Kruskal Wallis testiyle analiz edilmis ve 0,05
anlam diizeyinde 5 adet degiskenle anlamli sonuglar
bulunmustur. Daha sonra 5 adet degiskene faktdr analizi
uygulanarak faktor yogunlugu en yiksek ilk ti¢ soru tespit
edilmis ve Tablo 12°de gosterilmistir.

Tablo 13. internet Reklamlarina Giivenirim fle Arasinda
Anlamlilik Bulunan Internet Reklamlar1 Degiskenleri Arasindaki
Mliski

Internet reklamlarina

Degiskenler . Ortalamalar
giivenirim.
. e Kesinlikle katilmiyorum 154,26
Bilmediginiz marka ve
e Katilmiyorum 206,09
iirtiniin reklam -
. e e 1 e Fikrim yok 259,36
sayesinde iiriinii biiylik
ihtimalle satin alirsiniz. Katiliyorum 222,36
Kesinlikle katiliyorum 62,50
internet reklamlar Kesinlikle katilmiyorum 146,56
iirtinlerin kalitesi ve Katilmiyorum 205,67
performansi hakkinda Fikrim yok 248,39
olumlu diistiinmemi Katiliyorum 259,77
saglar. Kesinlikle katiliyorum 64,50
Kesinlikle katilmiyorum 150,55
Internet reklamlari Katilmiyorum 207,35
aligverigim de daha iyiye Fikrim yok 264,17
ulagmami saglar. Katiliyorum 222,29
Kesinlikle katiliyorum 119,75

Kaynak: SPPS 20 Sosyal Bilimler I¢in Istatistik Programimda Non-
parametrik tests (Kruskall-Wallis) Sonuglar1 hesaplanmustir.

Tablo 14. internet Reklamlarina Giivenirim Ile Arasinda
Anlamlilik Bulunan Internet Reklamlar1 Degiskenleri Arasindaki
Test Istatistikleri

Tablo 15. Genel Olarak Internet Reklamlarindan Hoslanirim Ile
Arasinda Anlamhlik Bulunan internet Reklamlar1 Degiskenleri
KMO Ve Barlett Test Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunluk Testi ,749
Yaklasik Ki-Kare 1572,465
KirsellikBarlett Testi - Serbestlik Derecesi 55
P degeri ,000

Kaynak: SPPS 20 Sosyal Bilimler I¢in istatistik Programmdan
hesaplanmustir.

Tablo 16. Genel Olarak Internet Reklamlarindan Hoslanirim ile
Arasinda Anlamlilik Bulunan Internet Reklamlari Degiskenlerinin
Toplam Varyans Sonuglart

Extraction Sums of Squared

Initial Eigen values Loadings

=
8 (5] (3]
g _ 8 2 — 8 =
[ S c < [ == <
§ & 2f z¢ E 2§ E°
> 3 > 3
1 3,224 29,306 29,306 3,224 29,306 29,306
2 1578 14,344 43,650 1,578 14,344 43,650
3 1,124 10,216 53,866 1,124 10,216 53,866
4 975 8,864 62,730
5 975 8,314 71,044
6 ,854 7,763 78,807
7 819 7,442 86,249
8 ,629 5720 91,969
9 521 4,738 96,707

=
o

,320 2,912 99,619
11 042 ,381 100,000

. e Internet
Bilmediginiz
reklamlari
marka ve 1
e rlinlerin .
tirliniin L Internet reklamlar1
kalitesi ve .
reklami aligverigim de
. performanst S
sayesinde daha iyiye
e hakkinda N
irtinii biylik ulagmami saglar.
o olumlu
ihtimalle satin - .
diistinmemi
alirsiniz. -
saglar.
Chi-Square 40,498 58,383 58,777
df 4 4 4
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000

Kaynak: SPPS 20 Sosyal Bilimler I¢in Istatistik Programindan
hesaplanmustir.

Tablo 14’¢ bakildiginda internet reklamlarina giivenirim
degiskeniyle diger internet reklamlar1 degiskenleri arasinda
faktdr yogunlugu agisindan en yiiksek ilk ii¢ degisken ve
0,05 anlamlilik diizeyinde olanlar gdsterilmistir. Internet
reklamlaria giivenirim diisiincesine katilanlar bilmedigi
marka ve {irliniin reklami sayesinde iiriinii biiyiik ihtimalle
satin alma davramis1 gosterdikleri anlasilmaktadir. Bu
yaklasimda olan katilimcilar, internet reklamlarinin
dirtinlerin kalitesi ve performansi hakkinda olumlu yargi
sahibi olunmasmi sagladigini diisiinmektedir. Internet
reklamlar1 aligveriste daha 1iyiye ulagsmami saglar
degiskeninin internet reklamlarmma giiven duyulmasim
aciklayan 6nemli bir tespit oldugu anlasilmaktadir.

Kaynak: SPPS 20 Sosyal Bilimler Igin Istatistik Programindan
hesaplanmustir.

Tablo 15’e bakildiginda KMO degerinin % 75, Barlett
testinde p degeri 0,000 oldugundan faktor analizi
yapilabilecektir. Tablo 16’da yer alan analiz sonucunda
toplam 3 faktor tespit edilmistir. 3.soru toplam varyansin %
53,866’s1n1 agiklamaktadir.

Genel olarak internet reklamlarindan  hoslanirim
degiskeniyle diger internet reklamlar1 degiskenleri arasinda
faktor yogunlugu agisindan en yiiksek ilk dort degisken ve
0,05 anlamlilik diizeyinde olanlar tespit edilmistir. Internet
reklamlarindan hoslanirim ifadesini kullanan katilimcilar
ayni zamanda internette gordiikleri reklamlar arasinda itici
ve ilging olmadigini diigiindiikleri segkilerin mevcudiyetini
belirtmislerdir. Buna karsin katilimcilardan, “internette
gordiigliniz  reklam  Ozendirici,  heveslendiricidir”
degiskenini segenlerin “internet reklaminin zevkli ve
eglenceli oldugunu diisiiniiyorum” degiskenini
dogruladiklar: anlasilmaktadir. Eglendirerek hosga vakit
gecirilmesini saglayan internet reklamlari, isletmelerin
beklentilerine karsilik gelen tiiketici davraniglarinin
gosterilmesine  katki  saglayarak =~ Ozendirme  ve
heveslendirme iceren duygulari etkilemektedir.
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Tablo 17. Genel Olarak intemet Reklamlarindan Hoslanirim ile
Arasinda Anlamlilik Bulunan Internet Reklamlar1 Degiskenlerine
Iliskin Faktor Analizi

Faktor Yiikleri Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
?r}te_rr_lette gordiigiiniiz reklam 945 002 042
iticidir.

Intve'rnf.:tte gordiigiiniiz reklam ilging 043 032 027
degildir.

Internette gordiigiiniiz reklam;

ozendirici, heveslendiricidir. 847 042 116

Ir}ternet Feklarx}lnln ze'fvgh' ve 704 102 017
eglenceli oldugunu diisiiniiyorum.

Kaynak: SPPS 20 Sosyal Bilimler Icin Istatistik Programmdan
hesaplanmustir.

Internet reklamlarma giivenirim degiskeniyle diger internet
reklamlart degiskenleri arasindaki iliski non-parametrik
testlerden Kruskal Wallis testiyle analiz edilmis ve 0,05
anlam diizeyinde 4 adet degiskenle anlamli sonuglar
bulunmustur. Daha sonra 4 adet degiskene faktor analizi
uygulanarak faktor yogunlugu en yiiksek ilk dort soru tespit
edilmis ve Tablo 17°de gosterilmistir.

5. Sonu¢ ve Degerlendirme

Iletisim, iletiyi hedefe anlasilir sekilde gonderme ile
baglamaktadir. Genis kitleleri etkisi altina alma giicii olan
iletisim aract reklamin degisen pazarlama kosullarina
uyumlu olmasi bir baska deyisle iletiyi hedef kitleye dogru
sekilde gdondermesi ve bunu devam ettirmesi her zaman ve
kosul i¢in énemli olacaktir. Uriin ve hizmetlere olan talebin
olusturulmasi, bu talebin gelecekte de siirmesinin reklam ile
miimkiin  olacagi  degerlendirilmektedir.  Biitiinlesik
pazarlama iletisimi agisindan reklam giiniimiizde oldugu
kadar gelecek i¢cinde 6nemli bir pazarlama araci olacaktir.

Internete basvuran tiiketiciler bilgiye ulasmak ve satin
alacaklar1 herhangi bir iiriin veya hizmetle ilgili olarak
aligveris i¢in 6n hazirlik yapmaktadirlar. Tiketiciler, satin
alma karar1 vermeden Once bilgi toplama araci olarak
interneti giin gectikge daha ¢ok kullanmaktadirlar.

Reklam tiiketiciyi satin alma kararina yonelten ikna etme
aract olarak gorildiigiinden internet reklamlart da bu
kapsamda Onemli bir pazarlama yOntemi olarak
degerlendirilmektedir.

Rekabetin yogun oldugu giiniimiizde isletmeler i¢in tiiketici
davraniglart neden — sonug¢ yada etki — tepki iligkisi
acisindan goz ard1 edilemeyecek kadar 6nemli bilesenlerin
sonucu olarak goriilmektedir. Teknolojideki gelismeler,
irtin ve hizmet kalitesinin iyilesmesi pazardaki rekabeti
artirmigtir.  Bu  nedenle tiiketici davranislart  dogru
Ongoriildiigi siirece yoneticiye rakip isletmelere karsi
rekabet iistiinliiglinii saglatacak kararlar aldiracaktir.

Bu calisma da,18-32 yag araligindakilerin internet ortamini
ve internet ortami vasitasiyla reklamlar1 daha ¢ok takip eden
yas grubu oldugu varsayimi ile internet reklamlarinin
agirlikli olarak iiniversite 6grencilerinin tiiketici davraniglari
iizerindeki etkisi 6l¢iilmeye calisilmistir.

Uriin ve hizmet aligverisinin yapildigi sanal ortamlarda yer
alan internet reklamlarimin tiiketici davraniglarina olan
etkisinin belirlenmeye c¢alisildigi bu arastirmanin analiz
sonuglarimni su sekilde agiklamak miimkiindiir.

Faktor analizine gore elde edilen boyutlar ve analizin yer
aldigi calismada, internet reklamlart degiskenlerinin
ortalamalarina bakilarak ortaya ¢ikan sonuglar su sekildedir:

(i) Internet ortanunda aligverisin maliyetinin az olmasi
ve erisilen internetin zamani ekonomik kullanma
secenegi sunmasi evden internete erigimin en dnemli
nedenleri olarak goriilebilir. Internet ortamindaki
reklamlarin, pazarlama ve rekabet etme yetenegi
sunmast bakimindan iyi bir taktik yontem oldugu
sonucu ¢ikarilabilir.

(i) Internet reklamlarma giivenenlerin bilgiye ulasmasi
sonucu bilmedigi marka ve iriinler hakkinda kant
sahibi oldugu ve bu bilgi ile satin alma karar
verebildikleri gorilmiistiir. Katilimecilarin internet
reklamlarma duydugu giiven neticesinde reklama
konu olan iriinler hakkinda belirtilen kalite ve
performansin  dogruluguna da  giivendikleri
anlasilmaktadir. Internet reklamlari, tiiketiciler
arasinda giiven duygusunu arttirdik¢a, bu mecrada
daha iyi iiriin ve hizmete ulagildifi yargisinin
yayginlasarak giiclendigi anlasiimaktadir. Isletmeler,
internet reklamlar1 vasitastyla etik  degerleri
zedelemeden tiiketiciyi yonlendirirlerse pazarlama
karmasinin Onemli bir bileseni olan reklami
kullanarak internet ortaminda tiiketiciye satin alma
karar1 verdirecek sekilde etki yaratabileceklerdir. Bu
durum isletmelerin maliyet kalemlerini azaltirken
tutundurma ¢abasi agisindan daha az zahmete
katlanmalarin1 saglayacaktir. Hedef alinan kitlenin
demografik yapisi dikkate alinirken sosyo kiiltiirel
ozelliklerinin de goz ardi edilmemesinin 6nemli
oldugu unutulmamalidir.

(iii) Internet reklamlarmin eglendirici olmasinin yani sira
reklamda kullanilan metinlerin dikkat ¢ekici olmasi,
tilketicinin  kimligine hitap etmesi, {rlin veya
hizmetin saglayacagi yarardan bahsetmesi, yenilik
kavramint igermesi, farkliligi vurgulamasi ve
inandirici  olmasinin da rasyonel ve duygusal
diisiinerek karar alan tiiketicilerin tercihlerini olumlu
etkileyecektir. Yapilacak olan internet reklamlarinin
icerdigi mesajlar acik ve anlagilir bir dil kullanilarak
tilketiciyi sikmamali, karigiklik yaratmamali ve
tiiketiciye giiven vermelidir. Internet reklamlari
tiiketiciyi rahatsiz etmeden dikkati ¢ekmeli ve amaci
olan tutundurma faaliyetlerine hizmet etmelidir.

Calismada elde edilen sonuglar dogrultusunda isletmelere su
oOneriler yapilabilir:

(i) TIhtiyac sahibi hedef kitlenin belirlenmesi her seyden
once yapilmasi gereken ilk asamadir. Bu asamada
kitlenin demografik yapisi, sosyo kiiltiirel 6zellikleri
ve etik degerler konusundaki hassasiyeti mutlaka
dikkate alinmalidir.

(ii) Giniimiizde reklamlarin  internet  ortaminda
televizyon kadar etkili olmamasinin altinda yatan
nedenlerden birisinin giiven ve ikna etme dzelligini
iceriginde barindirmamasi oldugu diigiiniiliirse, web
tasarimlar1  kadar igerigin yeterlilik diizeyinin
yiikseltilmesi de gerekmektedir.

(iii) Isletmeler, sikict olmayan, ilgi gekici olan internet
reklamlarmin  kullanim yOntemlerinden banner,
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ticker yada pop-up’lardan hangisinin olacagina
tikketici tepkilerini 6lgerek karar vermelidir.

(iv) Isletmeler tiiketicilerin yapti1 satin alma sonrasi
degerlendirme ile internet reklamlariyla satis dncesi
irlin ve hizmet hakkinda sunulan kalite ve
performans bilgilerinin tutarli olmasina dikkat
etmelidirler.

(v) Katilimeilardan elde edilen verilere gore sektorde yer
alan geng¢ tiiketicilere, sosyal medya paylagim
sitelerinde internet reklamlari ile ulasmalidirlar.

(vi) Katilimeilar, % 91,9 oraninda reklamin bir mal veya
hizmeti satin almaya ikna etmek ve satin almak, daha
sonra %7,3 oraninda marka imaj1 yaratmak goérevi
oldugunu belirtmislerdir. Bu sonugtan hareketle
isletmeler gercekei, tiiketicilerin  ihtiyaclarina
¢Oziimler sunan igerikte internet reklamlarini
tasarlamali, satis oranlarimin artis ya da azalig
hareketlerini takip ederek tiiketicilerin tepkilerini
Olemelidirler.

Internet reklamlarmin, tanitimini yaptig1 iiriin veya hizmeti
kolay anlasilir, gercekei, farkli demografik yapi ve sosyo-
kiiltiirel 6zellikte olan tiiketici kitlesine ulasabilen, ulastigi
tiiketiciyi eglendiren, dogru bilgi sunarken tiiketiciyi ikna
etmeyi bagaran, tiiketicinin internet igin ayirdigi siirenin
karsiligini umdugunu bulan miisterinin memnuniyeti ve
saglanan giiven ortamu olarak geri veren igerik ve yapida
olmasi reklam sektdriiniin ve isletmelerin ortak paydasi
olmalidir.

Kaynakca

Aaker, D. S., Batra, R.,& Mayers, J.G. (1992). Advertising
Management. Engle Wood Cliffs, NJ: Prentice Hall.

Akbulut, N. T., & Balkas, E. (2006). Adim Adun Reklam
Uretimi. Istanbul: Beta Yaymcilik.

Babacan, E. (2006).Yeni Iletisim Teknolojileri ve Reklam.
Icinde: Z. Beril Akiner Vural (Ed.), Dijital Platform ve
Iletigim, (5.201-220) izmir: Ege Universitesi Yayinlari.

Boyd, D. M., & Ellison, N. B. (2007). Social network sites:
Definition, history, and scholarship. Journal of
computer-mediated Communication, 13(1), 210-230.

Brackett, L. K., & Carr, B. N. (2001). Cyber space
advertising vs. other media: Consumer vs. Mature
Student Attitudes. Journal of Advertising Research,
41(5), 23-32.

Cakmak, A. C., & Giineser. M. T. (2011). Internet
Ortamindaki Bilgi Paylagiminin Tiiketici Satin Alma
Kararina Etkileri: Interaktif Bir Arastirma. Erciyes
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 1(30), 1-
26.

Calikusu, F. (2009). Internet Reklam Cesitlerinin Tiiketici
Tutumlar1  Agisindan  Karsilagtirilmasi.  Marmara
Universitesi Hakemli Oneri Dergisi, 8 (32), 203-215.

Chisnall, M. P. (1975). Marketing: A Behavioral Analysis.
UK: McGraw Hill Book Co.

Ducoffe, R. H. (1996). Advertising Value and Advertising
on the Web. Journal of Advertising Research, 36 (5), 21-
35.

Elden, M., (2009). Reklam ve Reklamcilik. Istanbul: Say
Yayinlar1.

Gallup Organization (1959). A Study of Public Attitudes
Towards Advertising. Princeton: Princeton University
Press.

IAB (2015). Tiirkiye Internet Ol¢iimleme Arastirmasi-2015.
(Erisim:20.05.2015),
http://www.iabturkiye.org/icerik/iab-turkiye

IAB Europe (2015). Interactive Advertising Bureau. (Erigim:
20.05.2015), http://www.iabeurope.eu/about

Koniks (2015). Internet Diinyasinda Sosyal Aglar Biiyiiyor.
(Erigim: 20.05.2015),
http://www.koniks.com/topic.asp?TOPIC_1D=5131

Kotler, P. (2005). 4 'dan Z’ye Pazarlama. Asli Kalem Bakkal
(Cev.). Istanbul: Kapital Medya

Kaotler, P., Armstrong, G., Saunders, J., & Wong, V. (1999).
Principles of Marketing, Second European Edition.
London: Prentice Hall Europe.

Mackenzie, B. S., & Lutz, R. J. (1989). An Empirical
Examination of the Structural Antecedents of Attitude
toward the Ad in an Advertising Pretesting Context.
Journal of Marketing, 53, 48-65.

Mitchell, A. A., & Olson, J. C. (1981). Are Product Attribute
Beliefs The Only Mediator of Advertising Effects on
Brand Attitude. Journal of Marketing Research, 18(3),
318-332.

Onat, F. A. & Kilig, O. (2008). Sosyal Ag Sitelerinin
Reklam ve Halkla Iliskiler Ortamlar1  Olarak
Degerlendirilmesi. Journal of Yasar University, 3(9),
1111-1143.

Ozden, L. (1978). Algilama: Tiiketici Davrams1 I¢indeki
Yeri ve Pazarlamadaki Onemi. Pazarlama Dergisi.

Ozer, N. (2009). Algilama ve  pazarlama
uygulamalari. Paradoks, Ekonomi, Sosyoloji ve Politika
Dergisi, 5(1), 1-12.

Ozlii, M. (2007). Internet Reklamciligi Uygulamast. Lisans
Bitirme Tezi. Konya: Selguk Universitesi.

Sahin, A. (2001). Internet Reklamlarmin Siileyman Demirel
Universitesi Ogrencilerinin Satin  Alma Davramslar
Uzerindeki Etkileri. Yonetim ve Ekonomi: Celal Bayar
Universitesi  Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Dergisi, 8(1), 43-52.

Schlosser, A. E., Shavitt, S., & Kanfer, A. (1999). Survey of
Internet Users’ Attitudes toward Internet Advertising.
Journal of Interactive Marketing, 13(3), 34-54.

Shavitt, S., Lowrey, P., & Haefner, J. (1998). Public
Attitudes Toward Advertising: More Favorable Than
You Might Think. Journal of Advertising Research,
38(4), 7-22.

Shimp, T. A. (1981). Attitudes toward the Ads as a Mediator
of Consumer Brand Choice. Journal of Advertising, 10
(2), 9-15.

Tasyiirek, N. (2010). Reklam ve Reklamin Tiiketicilerin Satin
Alma Davranmislart  Uzerindeki  Etkisi: Bir Alan



139 Senkayas, H.,, & Danisman, E. / Anemon Mus Alparslan Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2018 6(ICEESS’ 18) 129-139

Arastirmasi. Yiksek Lisans Tezi. Ankara: Atilim
Universites.

Tolungiig, A. (1999). Turizmde Tanitim ve Reklam. Istanbul:
Medaicat Kitaplar.

Tosun, N. B. (2004). Kullanilan Teknikler Agisindan
Internet Reklamlar1. Sel¢uk Ietisim, 3(2), 159-167.

TUIK (2014). Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmasi-2014. (Erisim: 20.05.2015),
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=16198



